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ABSTRACT 
 
This research_aims to_understandOand determineOthe influence of variable experiential_marketing and 
emotional marketing on purchasePdecision partially,_and--to understand and{{determine the 
differences=from the influence of experiential2marketing and9emotional marketing on purchase decision 
between consumer in Indonesia and in Malaysia. Type of thisjresearch))is 0explanatory research_with 
quantitativeplapproach. This researchddhave ajkvariables, there aref is_ExperientialjMarketing,hEmotional 
Marketing, andpPurchasefDecision. Population inothis_research is consumer Nike shoes_in Indonesia and_in 
Malaysia. The sample used in this research was 113 peoples, then sampling technique uses quota sampleand 
data collection methods questionnaire_method. Data analysis on this research used_by regression analysis 
and_independentdfsample t-test.fjThe resultsdjof independent sample t-test is,_Experiential Marketing 
has_significant influence to Purchase Decision,_and also Emotional Marketing has significant influence to 
Purchase Decision. The result from independent sample t-test shows there is no significant differences of 
experiential marketing and emotional marketing influence on purchase decision betwee n Indonesian consumer and 
Malaysian consumer. Based on the result,_Nike should increase their design of the shoes in order to get 
attention from consumer and increasing positive experience, also Nike should do an emotional approaching 
for their consumer by maintain their brand. 
 
Keyword: Experiential Marketing,_Emotional Marketing, Purchase Decision,Indonesia, Malaysia 
 
ABSTRAK 
 
Tujuan pada penelitian kali ini,untuk mengetahui dandfhmenjelaskanffpengaruhfjexperiential 
marketingdfdanfjemotional marketing terhadap variabelfjkeputusanfjpembelianfjdsecara_parsial,jfdan juga 
untuk mengetahui&&danhkmenjelaskan perbedaanfjhpengaruh*experientialjkmarketing dan jugaoemotional 
marketingdhterhadap&keputusan pembelianooantara konsumen  di Indonesia dan di Malaysia. Penelitian kali 
ini berupa penelitian penjelasan_menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian_kali ini mempunyai 
variabel, yakni  Experiential Marketing, Emotional Marketing, dan Keputusan Pembelian. 
Populasidjdpenelitiandjinidhdadalah konsumendjsepatu_Nikeujudi Indonesiadjdan didjjMalaysia. Sampel 
yangiiodigunakandjdalam penelitian&&inidjjsebanyak 113djdorang_responden yang diambil, dan_teknik 
pengambilannya berupa_sampel kuota dan metode pengumpulandjsdata menggunakan_angket.Analisiszdata 
yang digunakan&6adalah analisis regresi89linier dan indepent sample t-test. Hasil analisis kali ini didapatkan 
bahwa terdapat sebuah pengaruh signifikan antara variabel99ExperientialozMarketing00terhadap Keputusan 
Pembelian, dan juga pada variabel Emotional Marketing terhadap Keputusan Pembelian. Hasil analisis uji 
beda independent t-test menujukkan tidak terdapat perbedaan pengaruh yang signifikan pada experiential 
marketing dan juga emotional_marketing terhadap keputusan pembelian antara konsumen di Indonesia dan di 
Malaysia. Berdasarkan hasil penelitian ini sebaiknya Nike diharapkan mampu meningkatkan model sepatunya 
untuk menarik konsumen dan menambah pengalaman positif kosumen, dan mendekatkan kepada sisi 
emosional konsumen melalui pendekatan merek_Nike.Inc 
 
Kata kunci: Experiential Marketing,OEmotional Marketing, Purchase Decision,Indonesia, Malaysia 
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PENDAHULUAN 
 Perkembangan globalisasi, gaya hidup, tren 
yang ada di  masyarakat, selalu terkait dengan 
masuknya produk asing ke dalam negeri, dan dapat 
menimbulkan persaingan yang cukup kompetitif. 
Semua perusahaan bersaing  untuk dapat masuk ke 
dalam pasar internasional karena dianggap 
mempunyai keuntungan yang cukup besar, dan 
dianggap mempunyai prestige yang lebih tinggi. 
Baik perusahaan lokal dan perusahaan asing harus 
selalu memperbaharui strategi perusahaannya,dan 
terus bergerak seiring dengan berubahnya perilaku 
dan gaya hidup konsumennya.  
 Strategi pemasaran yang baik adalah salah 
satu kunci untuk dapat meningkatkan penjualan, 
yang mana penjualan tersebut berawal dari 
keputusan konsumennya untuk membeli barang 
tersebut.Tidak hanya barang pangan, bahkan 
barang non pangan seperti alas kaki, pakaian, dan 
tutup kepala, juga mengalami kenaikan dalam 
konsumsi masyarakat di Indonesia. Hal tersebut 
dapat terbukti dalam sebuah data penelitian yang 
dilihat dari_Badan Pusat Statistik (BPS), yang 
memaparkan bahwa pengeluaran per kapita di 
negara  Indonesia ini, untuk barang dan jasa 
mengalami pertumbuhan terus menerus yakni dari 
tahun 2012 akhir sebesar 18,1% dan kemudian di 
2013 awal sebesar 18,51%, juga 2013 akhir 
sebanyak  19,7% dan terus meningkat sampai 
dengan tahun 2014 sebesar 19,54%. Pertumbuhan 
konsumsi yang semakin naik dari tahun ke 
tahunnya, memacu perusahaan asing ataupun 
perusahaan lokal yang memproduksi produk 
seperti alas kaki, pakaian ataupun tutup kepala 
terus berkembang, yang pada akhirnya, diharapkan 
konsumenmempunyai niat ataupun keputusan 
untuk membeli produk tersebut. 
 Melihat salah satu perusahaan asing yang 
sudah sangat marak dibicarakan, yakni perusahaan 
Nike yang disadari membawa dampak kepada gaya 
hidup masyarakat. Nike adalah salah satu 
perusahaan yang mengembangkan bisnisnya 
dibarang-barang penunjang kegiatan olahraga. 
Menurut business lounge journal (2013), 
memaparkan bahwa Nike telah mempunyai banyak 
sekali gerai penjualan atau store kurang lebih 
sebanyak 700 di berbagai belahan dunia begitu 
pula pada kantor Nike sendiri. Pabriknya pun 
sangat banyak berada di Asia,dj8seperti Indonesia, 
China,00Taiwan,_India,fjjhThailand, 
Vietnam,00Pakistan, Filipina, dan899Malaysia. 
Maka Nike sendiri dianggap sudah menguasai 
pasar sepatu dunia, ada beberapa keunggulan yang 
keunggulannya pun sudah dikenal banyak sekali 
orang, seperti pada brand yang sudah sangat 
mendunia, maupun slogan Nike sendiri yang sering 
orang-orang dengar, yakni “Just Do It”. Nike 
merupakan salah satu perusahaan asing yang sudah 
lama mengembangkan bisnisnya hingga sebesar 
dan sesukses sekarang ini, dan slogan Nike sendiri 
sudah dikenal baik oleh banyak orang.  Produk 
yang diproduksi Nike juga merupakan barang yang 
selalu menjadi barang yang dianggap prestige 
untuk konsumennya. 
 Strategi pemasaran yang kini dilakukan 
oleh banyak perusahaan adalah experiential 
marketing. Experiential Marketing yang dilakukan 
dengan pendekatan pengalaman (experience) 
menjadi sangat kompetitif sekarang ini. 
Pengalaman yang terjadi pada setiap orang menjadi 
cerita tersendiri, dan jika sesorang pernah mencoba 
suatu produk yang baik, maka itu akan menjadi 
cerita yang positif dan pengalaman yang baik bagi 
mereka. Experiential Marketing ingin memberikan 
suasana dan pengaturan baru, agar konsumen pada 
akhirnya dapat terangsang dalam pembelian 
produk tersebut, dan mendapatkan perasaan yang 
positif (Akyildiz dalam Alagoz & Ekici 2014:501). 
Konsep experiential marketing ini juga diterapkan 
oleh Nike, dimana dalam Business Lounge Journal 
mengatakan, Nike selalu ingin meningkatkan 
kekuatan mereknya, dan Nike selalu memberikan 
lebih dari produk dasarnya, seperti halnya sepatu 
yang berkualitas baik kepada konsumennya 
(website http://blj.co.id/). Nike sendiri selalu 
berusaha agar konsumennya berhasil mendapatkan 
pengalaman lebih dari sekedar produk Nike 
sendiri, atau dalam kata lain Nike sudah mulai 
memasukkan sebuah strategi  pemasaran, yakni 
experiential marketing.  
 Kini tidak hanya sebuah konsep 
experiential marketing,namun bermunculanlah  
konsep-konsep baru yang para pemasar gencar 
lakukan yaitu,emotional marketing. Emotional 
Marketing adalah pendekatan paradigma baru 
tentang konsep pemasaran terbaru, yang mana akan 
terkait didalamnya manajemen perusahaan dan 
hubungan emosional antara perusahaan dan 
konsumen, yang akan menjadi rangsangan perilaku 
antara konsumen dengan perusahaan dan 
sebaliknya (Rytel dalam Khuong & Tram 
2015:524). Pendekatan konsep emotional 
marketing juga hadir dalam pemasaran Nike. 
Christie Barakat (2014) dalam website Sosial 
Times mengatakan, Nike juga mengikuti konsep 
emotional marketing dengan mengambil cerita dari 
sosok pahlawan dalam promosinya. Salah satu 
pendekatan yang ingin Nike tekankan untuk 
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konsumennya, dengan menarik sisi emosi 
konsumen dengan promo ataupun slogan yang 
menarik. Barlow & Maul (2010:14) mengatakan 
bahwa emosi mempengaruhi perilaku konsumen, 
ketika emosi dapat mempengaruhi penilaian 
konsumen, dan dapat membentuk perilaku 
konsumen, maka cara terbaik adalah membangun 
emosi dengan konsumen itu sendiri, yaitu dengan 
cara emosi yang positif. Kini emotional marketing 
banyak digunakan para pemasar dikarenakan 
konsepnya ingin mendekatkan perusahaan dengan 
konsumennya secara intim dengan kepribadian 
emosi di dalam diri konsumen tersebut.  
 Penelitian ini akan berlangsung di 
Indonesia dan di Malaysia, dikarenakan pabrik 
Nike yang sebagian besar ada di Asia, yakni ada di 
Indonesia dan juga di Malaysia (website blj.co.id). 
Penelitian sebelumnya hanya ada di satu negara 
saja, tetapi peneliti ingin mencoba negara yang 
masih serumpun, namun juga punya perbedaan 
budaya, gaya hidup, dan kebiasaan dengan 
Indonesia. Maka lokasi yang dipilih adalah negara 
Malaysia dan akan dibandingkan dengan negara 
Indonesia. Berdasarkan paparan-paparan di atas 
yang dijelaskan oleh peneliti,maka muncullah 
permasalahan dalam penelitian ini di rumuskan 
sebagai berikut: 
1. Apakah variabel experiential_marketing 
berpengaruh sgnifikan terhadap keputusan 
pembelian ? 
2. Apakah variabel emotional markating 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian? 
3. Apakah ada perbedaan pengaruh 
expriential marketing dan emotienal 
marketing terhadap__variabel keputusan 
pembelin antara konsumen di Indonesia 
dan di Malaysia ? 
 
KAJIAN PUSTAKA 
Experiential Marketing 
Liang mengatakan (2013:10) experiential 
marketing adalah sebuah pendekatan dalam 
memberikan konsumen dengan bermacam 
pengalaman mengkonsumsi yang dapat menambah 
nilai pelanggan. Smilansky (2009:5) memaparkan 
bahwa, experiential marketing adalah sebuah 
proses dalam memuaskan sekaligus mengobservasi 
segala kebutuhan konsumennya dan aspirasi 
konsumennya, yang mana akan menyatukan kedua 
hal tersebut dengan komunikasi personal yang akan 
membawa nilai kepada konsumen, melalui 
metedologi yang terintegrasi, pemasaran antara 
merek dan konsumennya, dan saluran komunikasi 
pemasaran. Era  modern ini pun memaksa untuk 
setiap merek dari berbagai produk barang ataupun 
jasa, menemukan dasar awal pemasaran yaitu 
hubungan langsung dengan konsumen yang ada, 
dan pengalaman dari konsumen adalah hal yang 
penting untuk dituju sebagai target pendekatan 
konsumen. Pengalaman ini sebagai pendekatan 
pemasaran atau sering disebut experiential 
marketing mempunyai 5 pendekatan sebuah 
konsep (sense atau panca indera, feel atau rasa, 
think atau berpikr, act atau tingkah laku, relate atau 
hubungan), dimana experiential marketing 
bertujuan merangsang konsumennya secara lebih 
mendalam, seperti halnya merasakan sesuatu, yang 
pada akhirnya mempunyai kesan terhadap barang 
ataupun jasa tersebut.  
 
Emotional Marketing 
Khuong & Tram (2015:524) memaparkan 
bahwa emotional marketing merupakan 
pendekatan baru dalam dunia pemasaran, yang 
ingin menciptakan hubungan antara perusahaan 
dengan konsumennya, yang mana diharapkan 
selanjutnya akan menjadi salah satu kunci utama 
dalam merangsang konsumennya. Eun & Kim 
(2013:41) menjelaskan bahwa makna emotional 
adalah sebuah nilai emosi yang mana itu muncul 
berdasarkan perasaan seseorang tersebut, yang 
mana sebuah produk ataupun jasa akan 
menimbulkan tingkat nilai sosial yang bertambah, 
dan sebuah konsep dari produk yang ditimbulnya. 
Menurut Robinette et al(2001:22) menjelaskan 
tentang dimensi yang ada pada Emotion Marketing, 
yang mana terbentuk dalam 5 faktor dalam model 
The Value Star, yang terdiri dari 3 faktor emosi dan 
2 faktor rasional, yakni terdiri dari equity, 
experiece, energy, product, dan money. 
Berdasarkan dari pemaparan di atas dapat 
disimpulkan bahwa emotional marketing 
mempunyai arti penting bagi setiap orang, dan 
dapat pula emosi membawa perbedaan pandangan, 
rasa, dan juga keadaannya.  
 
Hubungan Experiential Marketing dengan 
Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian pada prosesnya 
menekankan pada proses konsumen memikirkan 
kembali dan meninjau ulang produk yang akan 
dibelinya nanti. Kotler & Armstrong (2001:223) 
menjelaskan dalam tahap pengenalan kebutuhan, 
konsumen didorong oleh rangsangan internal dari 
dalam diri konsumen tersendiri, sehinggaa muncul 
dorongan yang cukup tinggi kepada kebutuhan 
ataupun keinginannya itu sendiri. Berdasarkan 
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rangsangan internal tersebut yang ingin 
experiential marketing lakukan adalah pendekatan 
dengan cara moderen, yaitu lebih dari sekedar 
menjual produk, namun menanamkan pemasaran 
yang mempunyai sesuatu, sehingga konsumen 
mempunyai pengalaman terhadap produk tersebut, 
seperti merek, slogan, dan bentuk dari produk 
tersebut. Penelitian yang telah sebelumnya dalam 
sebuah jurnal yang dituliskan oleh Chao-Chih 
Hung (2015) juga menjelaskan dimana, adanya 
sebuah pengaruh dari variabel experiential 
marketing itu sendiri, yang mana akan memegaruhi 
variabel keputusan pembelian. Berdasarkan uraian 
tersebut maka diketahui bahwa experiential 
marketing mempunyai pengaruh terhadap 
keputusan pembelian.  
 
Hubungan Emotional Marketing Terhadap 
Keputusan Pembelian 
 Khuong & Tram (2015:525) memaparkan 
bahwa dalam prinsip kebahagiaan konsumen 
muncul dari emosi, dan emosi dari konsumen 
menjadi penting untuk diteliti dan dikelola dengan 
baik, agar konsumen melihar makna,simbol,rasa, 
dan juga emosi yang terkoneksi dengan produk 
yang ditawarkan. Rytel dalam Mandina (2014:69) 
memaparkan bahwa pemasaran dengan pendekatan 
emosional ini merupakan sebuah hubungan yang 
ingin merangsang dan menyakinkan konsumen 
dengan cara, menekankan bahwa konsumen 
membeli dengan produk yang mempunyai emosi di 
dalamnya, juga simbol atau merek yang 
memberikan efek untuk meningkatkan tingkat 
pembelian. Kesimpulannya adalah emosi dalam 
pemasaran akan terkait dan berhubungan erat 
dengan keputusan pembelian, dikarenakan emosi 
seseorang calon konsumen akan menggerakan 
perasaan, keinginan, juga hasrat terhadap suatu 
produk. 
 
Model Hipotesis 
Hipotesis pada penelitian kali ini, yakni 
experiential marketing_sebagai X1 dan emotional 
marketing sebagai X2 terhadap keputusan 
pembelian sebagai Y. Berikut model hipotesis pada 
penelitian ini yang dapat dilihat pada Gambar 1: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
          H1 
 
 
 
           H2 
 
 
Gambar 1. Model Hipotesis 
 
METODE PENELITIAN 
 Jenis penlitian yang digunakan adalah 
explanatory research (penelitian penjelasan), 
dengan pendekatan kuatitatif dan menggunakan 
metode98angket90(kuesioner) yang899diwadahi 
oleh78google.docs. Variabel dalam898penelitian 
inifazadalah experientialejmarketingez(X1)bagai 
variabeldjbebas, dandzemotional89marketing (X2) 
sebagai variabelfzbebas, dan keputusan pembelian 
(Y) sebagai variabel terikat. Responden yang 
terpilih adalah seorang yang dikatakan konsumen 
Sepatu Nike di Indonesia dan di Malaysia. Jumlah 
sampel sendiri dalam penelitian kali ini didapatkan 
sebanyak 113 orang responden. Teknik 
pengambilan sampel pada penelitian kali ini adala 
sebuah tknik sampling kuota. Penelitian ini juga 
telah melaksanakan pada semua indikator dan 
tentunya item untuk diuji validitas dan reliabilitas, 
dan didapatkan hasil valid dan reliabel. Analisis 
yang digunakan adalah analisi regresi linier, dan 
juga independent sample t-test (comparative). 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Gambaran Umum Responden 
 Hasil penelitian yang didapati dari 113 orang 
responden didapati hasil sebanyak 24 responden 
adalah orang Indonesia yang mana berjenis 
kelamin pria, 32 responden adalah orang Indonesia 
yang mana berjenis kelamin wanita, kemudian 22 
orang responden Malaysia berjenis kelamin pria, 
dan 35 orang responden Malaysia berjenis kelamin 
wanita. Sebagian besar responden berusia 21-23 
tahun dan berprofesi sebagai pelajar dan 
mahasiswa, juga kebanyakan responden mengenal 
pertama kali Nike dari promosi, dan di Indonesia 
mayoritas alasan tertarik membeli sepatu Nike 
karena rekomendasi oleh teman dekat, sedangkan 
kebanyakan di Malaysia tertarik karena promosi 
yangzggada. 
 
 
 
 
 
Experiential 
Marketing 
Keputusan 
Pembelian 
Emotional 
Marketing 
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Hasil0Analisis Regresi90Linier  
Tabel 1 akandditampilkan analisis regresi linier. 
 
Tabel 1. Hasil Analisis*7Regresi Linier  
Variabel Koefisie
n regresi 
Koefisie
n Beta 
t Probabilita
s 
Keputus
a 
terhadap 
Ho 
Terikat Bebas 
Keputu
san 
Pembeli
an (Y) 
Ex 
Marketi
ng (X1) 
0,199 0,407 5,988 0,000 Ditolak 
 Emotina
l 
Marketi
ng (X2) 
0,185 0,406 5,153 0,000 Ditoak 
 
 
H1 : Experiential Marketing898Berpengaruh 
Signifikan9Terhadap Keputusan00Pembelian  
 Hasil uji t menunjukan thitung sebesar 5,988 
sedangkan ttabel (α = 0,05) diperoleh hasil 
ttabel1,98177. Nilai signifikansi yang didapat 0,000 
< 0,05 dan nilai thitung> ttabel yaitu 5,988 > 1,98177 
maka pengaruh X1 terhadap Y signifikan. Hal ini 
berarti H0 ditolak, jadi dapat disimpulkan bahwa 
Experiential9-Marketing sendiri900memegaruhi 
secara signifikanzterhadap Keputusan Pembelian. 
 
H2 : Emotional-90Marketing Berpengaruh 
Signifikan0Terhadap-00Keputusan Pembelian 
 Hasil uji t menunjukan thitung sebesar 5,153 
sedangkan ttabel (α = 0,05) diperoleh hasil ttabel 
1,98177. Nilai signifikansi yang didapat 0,000 < 
0,05 dan nilai thitung> ttabel yaitu 5,153 > 1,98177 
maka pengaruh X2 terhadap Y signifikan. Hal ini 
berarti H0 ditolak jadi dapat disimpulkan bahwa 
Emotional Marketing memengaruhi secara 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  
 
Tabel 2. Hasil Uji Independent Sample t-test 
N
o 
Vari
abel 
Populasi 
t- 
val
ue 
Probab
ilitas 
Kriteri
a 
Indonesi
a 
Malaysia 
n= 56 n= 57 
Me
an 
SD M
ea
n 
SD 
1 X1 39,
32 
6,62
8 
38
,9
6 
6,0
03 
,30
0 
,379 Tidak 
Signif
ikan 
2 X2 40,
96 
5,90
5 
40
,6
1 
5,8
03 
,31
8 
,537 Tidak 
Signif
ikan 
 
H3 : Tidak adanya_perbedaan pengaruh 
experiential marketing & emotional marketing 
terhadapp keputusan pembelian yang 
signifikan antara konsumen pada masyarakat 
di Indonesia dan masyarakat di Malaysia 
 
 
PEMBAHASAN 
 
1. Pengaruhnya Experiential Marketing 
Terhadap_Keputusan Pembelian  
Berdasarkan  hasil analisis data yang didapat 
pada uji t, diperoleh hasil nilai koefisien X1 yakni 
Experiential Marketing sebesar 0,199 sehingga 
variabel Experiential Marketing (X1) memegaruhi 
secara signifikan terhadap variabel Keputusan 
Pembelian (Y), hal ini dapat dibuktikan dengan 
hasil hitung SPSS perolehan nilai signifikansi 
probabilitas α sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai thitung 
sebesar 5,988 > 1,98177.  Variabel Experiential 
Marketing (X1) juga menjadi variabel yang paling 
dominan mempengaruhi keputusan pembelian 
dikarenakan nilai korfisien beta variabel 
Experiential Marketing  lebih tinggi dibandingakan 
variabel Emotional Marketing (X2). Schmitt dalam 
Chao Chih Hung dkk (2015:103), mengatakan 
experiential marketing dianggap sebagai sebuah 
pengakuan dari para konsumen setelah mengalami 
atau merasakan rangsangan internal ataupun 
eksternal terhadap suatu barang ataupun jasa, yang 
akan memicu konsumen untuk melakukan 
pembelian terhadap barang tersebut. Pendekatan 
experiential marketing yang diturunkan ke dalam  
indikator sense,feel, think, act, dan relate dianggap 
memuaskan kebutuhan konsumen tersebut akan 
berpengaruh kepada keputusan pembelian 
konsumennya.  
Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian 
Chen et al (2008) bahwa adanya hubungan positif 
virtual experiential marketing dengan keputusan 
pemebelian, juga mendukung penelitian Hung et al 
(2015) bahwa dalam hasil penelitian Hung et 
almendapatkan hasil adanya hubungan positif dan 
signifikan antara ekuitas merek dan juga konsep 
variabelfiexperiential marketing terhadap 
keputusan09pembelian. Long et al (2013:16) juga 
memaparkan bahwa pada hasil penelitiannya 
pemasaran pada era terbaru ini akan mencoba 
untuk merangsang niat pembelian, mulai 
mendekati nilai pengalaman yang konsumen alami. 
Maka dapat disimpulkan bahwa keputusan 
pembelian akan sepatu Nike dipengaruhi, adanya 
pendekatan experiential marketing bagi para 
konsumennya, seperti pendekatan sense yang ingin 
mendekatkan melaui panca indera, feel dalam 
suasana hati, think dalam pengalaman konsumen 
akan cara berpikir konsumen pada barang yang 
ditawarkan, act pada pengaruh barang tersebut ke 
gaya hidup, dan relate pada hubungan dengan 
sesama konsumen.  
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2. Pengaruhnya Emotional Marketing 
Terhadap Keputusan Pembelian  
Berdasarkan  hasil analisis data yang didapat 
pada uji t, diperoleh hasil nilai koefisien X2 yakni 
Emotional Marketing sebesar 0,185 sehingga 
variabel Experiential Marketing (X1) berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Hal 
ini dibuktikan dengan perolehan nilai signifikansi 
probabilitas α sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai thitung 
sebesar 5,153 > 1,98177. MenurutKhuong & Tram 
(2015:524) Robinette et al (2001:8) menjelaskan 
bahwa, pemasaran yang umum hanya akan 
membawa perubahan tentang perasaan konsumen 
kepada perusahaan, namun dengan pendekatan 
pemasaran emosi atau emotional marketing, akan 
merangsang sesorang untuk bersikap atas perasaan 
yang mereka rasakan, dan akhirnya akan 
melakukan pembelian atau bahkan pembelian 
ulang.  
Hasil penelitian pada kali ini pula telah 
mendukung penelitian terdahulu, yakni Khuong & 
Tram (2015) bahwa hasil penelitiannya didapati 
bahwa faktor yang telah memengaruhi keputusan 
pembelian paling besar (dominan) adalah 
emotional marketing. Penelitian pada kali ini  juga 
telah mendukung penelitian pada jurnal Mandina et 
al (2014) bahwa adanya hubungan positif untuk 
emotional marketing dengan keputusan 
pemebelian, yang mana dalam Mandina et al 
emotional marketing dibagi dalam customer 
emotion dan emotional intelligence. Hasil tersebut 
juga diperkuat oleh pemaparan Rytel dalam 
Mandina et al (2014:69) memaparkan bahwa 
pemasaran dengan pendekatan emosional ini 
merupakan sebuah hubungan yang ingin 
merangsang dan menyakinkan konsumen dengan 
cara, menekankan bahwa konsumen membeli 
dengan produk yang mempunyai emosi di 
dalamnya, juga simbol atau merek yang 
memberikan efek untuk meningkatkan tingkat 
pembelian. Maka dapat disimpulkan bahwa 
keputusan pembelian akan sepatu Nike 
dipengaruhi, adanya pendekatan emotional 
marketing, yang mana ada pengaruh dari unsur 
didalam emotional marketing, seperti equitydalam 
kepercayaan akan merek dan image, experience 
dalam pengalaman dari konsumen akan produk 
yang digunakan, energy dalam usaha konsumen 
mendapatkan suatu produk, product dalam unsur 
produk tersebut yang mempunyai nilai fungsi atau 
fitur tambahan, dan money dalam unsur biaya yang 
harus dikeluarkan untuk mendapatkan produk.
  
3. Perbedaan pengaruh_experiential 
marketing & emotional_marketing terhadap 
keputusan pembelian_antara konsumen  di 
Indonesia dan di Malaysia. 
Pada penelitian ini, untuk mengetahui 
perbedaan pengaruh-+experiential marketing9-dan 
emotional marketing90terhadap variabel 
keputusan pembelian_antara konsumen di 
Indonesia dan di Malaysia dilakukan uji beda rata-
rata atau sering disebut dengan uji independent 
sample t-test. Berdasarkan dari hasil uji beda 
tersebut, yang tidak terdapat sebuah perbedaan 
yang memengaruhi experiential marketing 
terhadap keputusan pembelian secara signifikan 
untuk konsumen di Indonesia dan di Malaysia, 
sebab nilai probabilitas dari elemen Experiential 
Marketing>α= 5%. Begitu pula yang dialami pada 
variabel X2 Emotional Marketing, bahwa tidak 
terdapat perbedaan pengaruh emotional marketing 
terhadap keputusan- pembelian yang signifikan 
antara konsumen di Indonesia dan di Malaysia 
sebab nilai probabilitas dari elemen Emotional 
Marketing>α= 5%. 
Penelitian sebelumnya Long et al (2013) 
membuat uji beda pada perbedaan gender, dan 
didapatkan hasil yang berbeda, bahwa ada 
perbedaan pada indikator experiential marketing, 
yakni sense dan act untuk para laki-laki /--pria dan 
perempuan,09dimana adanya sebuah perbedaan 
sifat dalam-0pribadi laki-laki dan juga perempuan 
/ wanita, namun dalam penelitian ini hanya 
menggunakan uji beda pada populasi di dua negara, 
yakni negara Indonesia dan Malaysia. Berdasarkan 
penelitian ini didapatkan, hasil penelitian uji beda 
ini produk Nike yang sudah bertaraf  internasional, 
selalu mempunyai nilai yang sama yang diberikan 
kepada setiap konsumennya dinegara manapun, 
maka baik pada presepsi masyarakat Indonesia 
ataupun masyarakat Malaysia mempunyai 
pandangan yang sama akan  apa yang Nike berikan 
baik pada pendekatan experiential marketing dan 
emotional marketing. Hasil tersebut berbedapula 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Chien & 
Chen (2014) di Taipei yang melakukan uji beda 
experiential marketing pada pengunjung sport 
cycle show, dengan membandingkan perbedaan 
demografi populasinya, dan didapatkan ada 
perbedaan signifikan antara konsumennya. 
Berbeda pula hasilnya dengan penelitian yang 
dilakukan kali ini, dikarenakan di sini hanya 
menguji beda populasinya, dan ada perbedaan pada 
survei konsumennya, yang mana penelitian ini 
menejelaskan perbedaan pada merek Nike yang 
internasional, yang mempunyai produk global yang 
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mendunia, maka dihasilkan tidak ada perbedaan 
presepsi antara masyarakat Indonesia ataupun 
masyarakat Malaysia atas pandangan yang Nike 
berikan baik pada pendekatan experiential 
marketing dan emotional marketing. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
1. Ada pengaruh-0signifikan secara09parsial 
pada variabelozExperiential Marketing 
terhadapozKeputusan Pembelian. 
2. Ada pengaruh0-signifikan secara0-parsial pada 
variabeliz-Emotional0-Marketing terhadap 
Keputusan Pembelian. 
3. Tidak ada0dterdapat perbedaan-pengaruh yang 
signifikan pada pengaruh expriential marketing 
&0-emotional marketing-terhadap 
keputusandopembelian antaradjjjjkonsumen 
sepatu Nikezidi Indonesia dan di Malaysia. 
 
Saran 
1. Nike sebaiknya perlu meningkatkan model 
sepatunya untuk menarik konsumen dan 
menambah pengalaman positif kosumen, selain 
itu juga Nike perlu mendekatkan kepada sisi 
emosional konsumen melalui pendekatan 
merek Nike yang sudah terkenal baik,tanpa 
mengurangi aspek dalam pendekatan 
experiential marketing seperti feel,89sense, 
think, act,dhdan relate,djzjuga emotional 
marketing, karena akan berdampak kepada 
keputusan pembelian terkandung didalamnya 
unsur equity, experience,_energy, product dan 
money. 
2. Bagi peneliti selanjutnya, dapat 
mengembangkan variabel lain ataupun 
menambah variabel perantara yang mungkin 
akan memengaruhi experiential marketing & 
emotional marketing. Yang mana ini semua 
bertujuan agar diperolehnya sebuah hasil 
penelitian yang lebih variatif dari pengaruh 
experiential marketingg dan emotionall 
marketing terhadap kepututsan pembelian. 
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